Pengaruh Celebrity Endorser Dan Word Of Mouth Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Brand Trust Pada Produk Kosmetik Focalluresebagai Variabel Moderasi by Basuki, Risqy Aziz & Fairuz, Nanda Alika
 
PENGARUH CELEBRITY ENDORSER DAN WORD OF MOUTH TERHADAP 
MINAT BELI ULANG MELALUI BRAND TRUST PADA PRODUK KOSMETIK 
FOCALLURE SEBAGAI VARIABEL MODERASI 
 
Risqy Aziz Basuki 
Nanda Alika Fairuz 
 






This study aims to determine and explain the effect of Celebrity Endorser on Repurchase 
Intention, the influence of Word of Mouth on Repurchase Intention, the effect of 
Brand Trust on Repurchase Intention, the influence of Brand Trust as a 
moderating variable on Celebrity Endorser and Repurchase Intention on 
Focallure Account Followers in Instagram, the influence of Brand Trust as a 
moderating variable on Word Of Mouth and Repurchase Intention on Focallure 
Followers on Instagram. The method used in this study is a quantitative method. 
The results show that Celebrity Endorser has a positive and insignificant effect 
on Repurchase Intention, Word of Mouth has a positive and significant effect on 
Repurchase Intention, Brand Trust has a positive and significant effect on 
Repurchase Intention, Brand Trust can be a moderating variable of Celebrity 
Endorser on Repurchase Intention, Brand Trust can be a moderating variable of 
Word of Mouth on Repurchase Intention. 
 




Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh Celebrity Endorser 
terhadap Minat Beli Ulang, pengaruh Word Of Mouth terhadap Minat Beli 
Ulang, pengaruh Brand Trust terhadap Minat Beli Ulang, pengaruh Brand Trust 
sebagai variabel moderasi terhadap Celebrity Endorser dan Minat Beli Ulang 
pada Followers Akun Focallure di Instagram, pengaruh Brand Trust sebagai 
variabel moderasi terhadap Word Of Mouth dan Minat Beli Ulang pada 
Followers Focallure di Instagram. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan Celebrity Endorser 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Minat Beli, Word of Mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, Brand Trust berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Minat Beli, Brand Trust dapat menjadi variabel 
moderasi Celebrity Endorser terhadap Minat Beli Ulang, Brand Trust dapat 
menjadi variabel moderasi Word of Mouth terhadap Minat Beli Ulang. 
 





Indonesia memiliki jumlah penduduk lebih dari 250 juta jiwa, menjadikan 
Indonesia sebagai pasar yang menjanjikan bagi perusahaan kosmetik. Sebagian besar 
perusahaan kosmetik memiliki sasaran utama yaitu perempuan dan saat ini 
berinovasi dalam produk kosmetik untuk pria (Kementrian Peindustrian Republik 
Indonesia, 2013). Dari data Perkumpulan Perusahaan Kosmetik (Perkosmi) 
Kementrian Peindustrian Republik Indonesia, impor kosmetik mencapai Rp 2,44 
Triliun pada 2012, meningkat 30% dari Rp 1,87 Triliun pada tahun 2011 (A. Putri, 
2017: 2). Berdasarkan perjanjian perdagangan bebas, peningkatan penjualan dan 
penurunan tarif impor telah mendukung pertumbuhan kosmetik tersebut. Jadi, 
konsumen di Indonesia lebih banyak memilih untuk membeli kosmetik impor 
dibanding kosmetik lokal. Kosmetik impor di Indonesia dianggap lebih baik dengan 
merek yang sudah terkenal di dunia. 
Kegiatan pemasaran memiliki tujuan untuk menyediakan produk atau layanan, 
terkadang menggunakan selebriti atau orang terkenal sebagai juru bicara untuk 
mengenalkan kepada masyarakat dan menarik calon konsumen. Konsumen yang 
mulai yakin dengan suatu merek akan memiliki hasrat untuk membeli kembali 
produk tersebut. Menurut Abdullah dan Tantri minat beli ulang merupakan suatu 
hasrat dalam pembelian yang didasarkan pada pengalaman pembelian yang sempat 
dicoba pada waktu kemudian. Seorang konsumen hendak melaksanakan pembelian 
kembali atas produk bila seorang tersebut telah yakin dengan produk tersebut 
(Hidayat & Resticha, 2019:4). 
Saat ini masyarakat memiliki kebiasaan dengan melihat rekomendasi terhadap 
suatu produk atau jasa sebelum melakukan pembelian. Dengan melihat rekomendasi 
dari celebrity endorser yang digemarinya, konsumen merasa lebih yakin dalam 
membeli suatu produk atau jasa. Masyarakat sering kali melihat rekomendasi dari 
akun sosial media celebrity endorser. Celebrity endorser ialah penggunaan tokoh 
terkenal sebagai bintang iklan dari media cetak, sosial, dan televisi. Celebrity juga 
digunakan ketenarannya termasuk penampilannya yang menarik, berani, berbakat, 
dan memiliki daya tarik yang berguna terhadap merek yang akan diiklankan (Shimp, 
2003:463). Berikut urutan beberapa merek kosmetik impor yang berasal dari 
Tiongkok yang beredar di Indonesia yang dapat dilihat pada tabel 1.1 di bawah ini. 
Tabel 1.1 
Merek Kosmetik asal Tiongkok yang terkenal di Indonesia 
 




4 Perfect Diary Beauty 
5 Pop Kit 
Sumber : BeautyJournal Soco.id (2019) 
Brand kosmetik asal Tiongkok ini sudah mulai diperhitungkan karena terkenal 
dengan harga yang terjangkau, brand yang menduduki posisi pertama adalah 
Focallure. Melihat hal itu, maka peneliti ingin menguji hal tersebut untuk diteliti 
 
 
lebih lanjut mengenai minat beli ulang dan brand trust yang diberikan pelanggan 
Focallure dengan melihat pengaruh dari celebrity endorser dan word of mouth. 
Focallure merupakan produk kepemilikan Guangzhou Jizhi Trading Co,.Ltd. 
Industri yang menyediakan produk OEM (Original Equipmet Manufacturing)/ODM 
(Original Design Manufacturing). Industri tersebut memproduksi berbagai macam 
produk kosmetik yang kemudian diberi label oleh owner brand. Brand asal China ini 
memiliki packaging yang minimalis, menarik dengan harga yang terjangkau 
(BeautyJournal, 2018). Focallure sudah ada sejak beberapa tahun terakhir dan 
berhasil mendapatkan perhatian dari penggemar make up di Indonesia. Selain 
memiliki produk kosmetik, Focallure memiliki produk beautytools dan mendapatkan 
respon yang baik karena kualitasnya yang memuaskan. Dikutip dari Soco.id (2019), 
Focallure awalnya bekerjasama dengan satu online shop sekaligus distributor dengan 
ARS fashion sebagai pendatang baru di dalam dunia kosmetik, focallure 
menggunakan berbagai macam strategi pemasaran seperti menggunakan celebrity 
endorser dalam memasarkan produk serta membangun citra produknya. Focallure 
menggunakan celebrity endorser sekaligus beauty vlogger Tasya Farasya dan produk 
Focallure booming karena review dari Tasya Farasya di akun sosial medianya. 
WOM (Word Of Mouth) atau dari mulut ke mulut juga sering digunakan 
pebisnis dalam mengenalkan suatu produk atau jasa. WOM (Word Of Mouth) 
merupakan bagian dari strategi promosi dalam strategi pemasaran yang 
menggunakan “person-to-person” untuk memuaskan dan mengajak konsumen lain 
dalam membeli produk tersebut (F. P. Sari & Yuniati, 2016:3). Dengan 
menggunakan “person-to-person”, calon konsumen akan lebih yakin pada suatu 
produk atau jasa dibandingkan hanya melihat iklan di media karena calon pembeli 
dapat melihat testimoni secara realistis yang dapat menimbulkan kepercayaan pada 
suatu merek produk atau jasa. 
Brand Trust atau kepercayaan merek didefinisikan dengan keinginan pelanggan 
untuk mengandalkan brand yang berisiko yang mungkin akan dihadapi oleh 
konsumen karena brand dapat berefek pada tanggapan positif atau negative 
(Amalina, 2016:3). Brand trust (kepercayaan merek) memiliki tujuan untuk 
mengajak konsumen untuk membeli merek dan kepercayaan akan menciptakan 
hubungan yang berharga, kepercyaan merek dapat diwujudkan secara langsung 
dengan keyakinan secara langsung kepada merek. Keyakinan konsumen adalah 
seluruh pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen serta seluruh kesimpulan yang 
dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut, dan faedahnya (Lestari & Iriani, 
2018:3). Kepercayaan yang terus meningkat pada suatu brand menghasilkan 
konsumen yang loyal terhadap suatu produk. 
Perumusan Masalah 
1. Apakah Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Minat Beli Ulang pada Followers Akun Focallure di Instagram? 
2. Apakah Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 
Beli Ulang pada Followers Akun Focallure di Instagram? 
3. Apakah Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Ulang pada Followers Akun Focallure di Instagram? 
4. Apakah Brand Trust merupakan variabel moderasi antara Celebrity Endorser 
dan Minat Beli Ulang pada Followers Akun Focallure di Instagram? 
 
 
5. Apakah Brand Trust merupakan variabel moderasi antara Word of Mouth dan 
Minat Beli Ulang pada Followers Akun Focallure di Instagram? 
 
2. REVIEW LITERATUR DAN HIPOTESIS 
Celebrity Endorser 
Celebrity endorser ialah penggunaan tokoh terkenal sebagai bintang iklan dari 
media cetak, sosial, dan televisi. Celebrity juga digunakan ketenarannya termasuk 
penampilannya yang menarik, berani, berbakat, dan memiliki daya tarik yang 
berguna terhadap merek yang akan diiklankan (Shimp, 2003:463). 
Celebrity endorser memiliki empat indikator yaitu Visibility, Crediblity, 
Attraction dan Power. (Bima et al 2012:33). 
a. Visibility 
Visibility memiliki sudut pandang seberapa jauh ketenaran seorang selebriti bila 
dihubungkan dengan ketenaran maka dapat ditentukan seberapa banyak 
pengagum yang dimiliki oleh celebrity endorser (popularitas) dan bagaimana 
penampilannya didepan masyarakat (apperances). Item dari visibility adalah 
tingkat kepopuleran, tingkat kekaguman, dan tingkat keseringan muncul di 
media (Achadia, 2017:46). 
b. Credibility 
Kredibilitas yang dimiliki oleh seorang selebriti memiliki hubungan dengan dua 
hal yaitu keahlian dan objektivitas. Keahlian memiliki hubungan dengan 
pengetahuan selebriti dalam memberi kepercayaan dan confidence terhadap 
calon pembeli. Selebriti mempunyai kemampuan kredibilitasnya untuk 
mewakili merek yang akan diiklankan. Produk yang akan diiklankan akan 
menjadi sama dengan makna yang diinginkan oleh audiens. Kredibilitas 
meemiliki peran penting karena konsumen bisa menilai tingkat kredibilitas, 
yaitu: 
1. Expertise (Keahlian), keahlian bisa menentukan berapa luas pengetahuan 
yang dimiliki dari endorser. Seorang yang mempunyai mutu tinggi 
terhadap faktor akan bisa, cerdas, memiliki pengetahuan yang luas, terlatih, 
ahli serta memiliki banyak pengalaman. 
2. Trustworthiness (Kepercayaan), karakterisitik ini menunjukkan kejujuran 
seseorang endorser untuk menyampaikan informasi dari suatu produk atau 
jasa dalam iklan. 
Item dari credibility adalah tingkat pengalaman, tingkat pengetahuan, tingkat 
kejujuran, dan tingkat kepercayaan (Achadia, 2017:48). 
c. Attraction 
Penerimaan pesan yang akan dikirim lalu diterima oleh pelanggan tergantung 
dari daya tarik endorser. Endorser akan berhasil merubah kesan serata perilaku 
konsumen melalui mekanisme daya tarik. Endorser memiliki sesuatu yang 
diinginkan oleh endorser tersebut mereka akan taat pada pesan. Item dari 
attraction adalah tingkat daya tarik fisik, kepribadian, dan gaya hidup (Achadia, 
2017:49). 
d. Power 
Memperkenalkan seorang selebriti yang dimanfaatkan dalam periklanan yang 
harus memiliki untuk “memerintahkan” target audiens untuk membeli. Power 
adalah kekuatan dan kemampuan yang dimiliki oleh selebriti untuk menarik 
 
 
penggemarnya. Item dari power adalah kekuatan untuk meningkatkan image, 
kekuatan untuk menjadi inspirasi, dan kekuatan untuk meningkatkan produk 
(Achadia, 2017:50). 
Word of Mouth 
Word Of Mouth merupakan bagian dari strategi promosi dalam strategi 
pemasaran yang menggunakan “person-to-person” untuk memuaskan dan mengajak 
konsumen lain dalam membeli produk tersebut (F. P. Sari & Yuniati, 2016:3). 
Definisi lain menurut (Mowen dan Minor, 2002:182) word of mouth adalah 
komunikasi yang dilakukan dari mulut ke mulut menentukan terhadap perputaran 
komentar, pemikiran atau ide antara dua atau lebih yang tak satupun merupakan 
sumber dari pemasaran. 
Menurut (Sernovitz, 2015:1) terdapat lima indikator dasar Word of Mouth yang 
dikenal dengan 5T: 
1. Talkers 
Talkers (pembicara), ini adalah kumpulan target dimana mereka yang akan 
membicarakan suatu merek biasa disebut juga influencer. Talkers ini bisa siapa 
saja mulai dari teman, tetangga, keluarga, kerabat kerja, serta kerabat terdekat 
lainnya. Selalu ada orang yang antusias untuk berbicara. Mereka ini yang paling 
bersemangat menceritakan pengalamannya. Item dari Talkers adalah talkers 
yang mempunyai informasi mengenai produk, talkers yang mempunyai tingkat 
pengetahuan yang luas mengenai poduk, talkers yang mempunyai saran yang 
meyakinkan mengenai produk, dan talkers yang mempunyai pengalaman 
menggunakan produk (Trisnawaty, 2016:58). 
2. Topics 
Topics (topik), ini berkaitan dengan apa yang dibicarakan oleh Talkers. 
Topik ini berhubungan dengan apa yang ditawarkan oleh suatu merek. 
Seperti tawaran spesial, diskon, produk baru, atau pelayanan yang 
memuaskan. Topik yang baik ialah topik yang simpel, mudah dibawa, dan 
natural. Seluruh Word Of Mouth memang bermula dari topik yang 
menggairahkan untuk dibicarakan. Item dari Topics adalah topik tentang 
aplikasi mobile, topik tentang pelayanan yang nyaman, topik tentang 
berbagai macam fitur yang diberikan, topik tentang promo yang diberikan, 
dan topik tentang jangkauan (Trisnawaty, 2016:59). 
3. Tools 
Tools (alat), ini merupakan alat penyebaran dari topic dan talker. Topik 
yang telah ada juga membutuhkan suatu alat yang membantu agar topik 
atau pesan dapat berjalan. Alat ini membuat orang mudah membicarakan 
atau menularkan produk atau jasa perusahaan kepada orang lain. Item dari 
Tools adalah informasi tentang aplikasi, tools yang disampaikan orang 
terdekat atau orang lain, dan tools menyampaikan pesan melalui media 
sosial (Trisnawaty, 2016:60). 
4. Taking Part 
Talking part (partisipasi), suatu pembicaraan akan hilang jika hanya ada 
satu orang yang berbicara mengenai suatu produk. Maka perlu adanya 
orang lain yang ikut serta dalam percakapan agar Word Of Mouth dapat 
terus berjalan. Item dari Taking part adalah menjelaskan secara jelas 
tentang produk atau jasa yang diberikan, taking part dalam menyebarkan 
 
 
informasi, dan taking part dalam membantu pelayanan informasi 
(Trisnawaty, 2016:60). 
5. Tracking 
Tracking (pengawasan), ialah suatu tindakan perusahaan untuk mengawasi 
serta memantau respon konsumen. Hal ini dilakukan agar perusahaan dapat 
mempelajari masukkan positif atau negatif konsumen, sehingga dengan 
begitu perusahaan dapat belajar dari masukkan tersebut untuk kemajuan 
yang lebih baik. Item dari Tracking adalah melakukan pengawasan melalui 
komentar konsumen, melakukan pengawasan dalam menanggapi 
pertanyaan atau kritik maupun saran konsumen, melakukan pengawasan 
melalui rating yang diberikan konsumen (Trisnawaty, 2016:60). 
Minat Beli Ulang 
Menurut Abdullah dan Tantri minat beli ulang merupakan suatu hasrat dalam 
pembelian yang didasarkan pada pengalaman pembelian yang sempat dicoba pada 
waktu kemudian. Seorang konsumen hendak melaksanakan pembelian kembali atas 
produk bila seorang tersebut telah yakin dengan produk tersebut (Hidayat & 
Resticha, 2019:4). Minat beli ulang adalah minat beli yang didasarkan oleh 
pengalaman membeli suatu produk yang dilakukan dimasa lampau, minat yang 
tinggi dapat menggambarkan kepuasan yang tinggi dari calon pembeli saat 
memutuskan membeli suatu produk. Menurut Hellier, et al. minat untuk melakukan 
pembelian ulang adalah yang didasari oleh konsumen untuk melakukan pembelian 
produk atau jasa dan mempetimbangkan pengalaman serta pengamatan yang terjadi 
setelah melakukan pembelian ulang pada barang dengan respon baik atau buruk 
(Rinaldi, A & Suryono, B.S 2018). 
Kesimpulan dari pendapat diatas minat beli ulang ialah hal yang menunjukan 
dimana konsumen membeli pembelian ulang diwaktu yang akan datang, sehingga 
dapat menunjukan adanya kepuasan kepada produk atau jasa tersebut. 
Indikator minat beli ulang (Repurchase intenition) menurut (Rahayu, 2019:2) 
sebagai berikut: 
1. Pribadi 
Kepribadian individu setiap konsumen dapat mempengaruhi persepsi serta 
pengambilan keputusan untuk membeli sebuah produk atau suatu jasa. Item dari 
pribadi adalah usia, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup. 
2. Psikologis 
Terdiri dari pengalaman individu tentang kejadian serta pengalaman dimasa 
lampau dan berpengaruh terhadap sikap serta keyakinan individu. Item dari 
psikologis adalah motivasi, persepsi, dan kepercayaan. 
3. Sosial 
Menganalisis minat beli ulang, faktor orang terdekat berperan dalam 
pengambilan keputusan membeli, pengambilan inisiatif, siapa yang akan 
melakukan pembelian, penentuan produk atau jasa yang akan dibeli serta siapa 





Brand Trust atau kepercayaan merek didefinisikan dengan keinginan pelanggan 
untuk mengandalkan brand yang berisiko yang mungkin akan dihadapi oleh 
konsumen karena brand dapat berefek pada tanggapan positif atau negative 
(Amalina, 2016:3). Brand trust (Kepercayaan merek) adalah keinginan konsumen 
menggantungkan pada keahlian sebuah merek untuk melaksanakan yang seharusnya 
bisa dilakukan oleh merek tersebut. Dengan begitu dapat melibatkan kebaikan dari 
industri dengan tujuan bekerja demi kepentingan terbaik konsumennya agar 
meningkatkan faktor kepercayaan termasuk dalam keandalaan, serta keunggulan dari 
merek tersebut (Chanduri dan Holbrook, 2001). Menurut Lau dan Lee Brand trust 
memiliki indikator: (W. Y. B. Sari et al., 2010:3) 
a. Brand characteristic (karakteristik merek). Karakteristik merek mempunyai 
peran yang sangat penting dalam menentukan pengambilan keputusan 
konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen 
melakukan penilaian sebelum membeli. Item karakteristik merek adalah dapat 
diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten. 
b. Company characteristic (karakteristik perusahaan). Yang ada dibalik suatu 
merek juga dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 
tersebut. Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek 
suatu produk merupakan dasar awal pemahaman kosumen terhadap merek suatu 
produk. Item karakteristik ini adalah reputasi suatu perusahaan, motivasi 
perusahaan yang diinginkan, dan integritas suatu perusahaan. 
c. Consumer-brand characteristic (karakteristik konsumen-merek). Karakteristik 
konsumen-merek merupakan dua kelompok yang mempengaruhi. Oleh sebab 
itu, karakteristik konsumen-merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap 
merek. Item karaktersitik ini adalah kemiripan antara konsep emosional 
konsumen dengan kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, dan 
pengalaman terhadap merek. 
Hipotesis 
1. H0: Celebrity Endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Ulang 
H1: Celebrity Endorser berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Minat 
Beli Ulang 
2. H0: Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 
Ulang 
H1: Word of Mouth berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Minat 
Beli Ulang 
3. H0: Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang 
H1: Brand Trust berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Minat Beli 
Ulang 
4. H0: Brand Trust dapat menjadi variabel moderasi Celebrity Endorser terhadap 
Minat Beli Ulang 
H1: Brand Trust tidak dapat menjadi variabel moderasi Celebrity Endorser 
terhadap Minat Beli Ulang 
5. H0: Brand Trust dapat menjadi variabel moderasi Word of Mouth terhadap 
Minat Beli Ulang 
H1: Brand Trust tidak dapat menjadi variabel moderasi Word of Mouth 






3. METODE PENELITIAN 
 
Populasi dan Sampel 
Dalam penelitian ini, peneliti menetapkan populasi pada pengguna yang 
menggunakan produk kosmetik Focallure dan pengikut akun Focallure di Instagram. 
Karena populasi yang terlalu banyak, peneliti menggunakan alternatif dengan cara 
menghitung populasi dengan menggunakan sampel. 
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode 
purposive sampling. Sampel dalam penelitian ini adalah pengguna yang pernah atau 
masih menggunakan produk kosmetik Focallure dan pengikut akun Focallure di 
Instagram yang pernah membeli minimal 1x. Dalam penelitian ini, menggunakan 
rumus Machin & Champbell karena populasi yang tidak diketahui. 
Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Machin dan Campbell karena 
populasi belum diketahui dengan pasti dengan menggunakan rumus berikut: 
 
1 +   













Untuk melakukan iterasi kedua terlebih dahulu dihitung: 
2 1 +    
 U  = ln   + 1 −  2 (n - 1) 
 










kepercayaan adalah 95%, sehingga  = 0,05 dan 
power sebesar 95% ( = 1- 0,95 = 0,05. Oleh karena itu, besarnya Z (untuk  = 
0,05) adalah 1,645 (hasil interpolasi linier), dan besarnya Z (untuk  = 0,05) 
adalah 1,645 (hasil interpolasi linier). Nilai p terendah yang diperkirakan akan 
diperoleh dalam penelitian ini adalah p = 0,30. 
Berdasarkan rumus, maka: 
 
U'  = ln 
 1 + 0,3  
=
 

























untuk menghitung Iterasi kedua, terlebih dahulu dicari: 
 
U 2  = ln 
1 + 0,3  
+
 
1 − 0,3 
0,3 





Iterasi kedua:  





+ 3 =115,6185624 
 
Oleh karena hasil iterasi pertama dan kedua menunjukkan satuan yang sama, maka 
ukuran sampel minimal sebesar 115 responden yang dibulatkan menjadi 116 
responden. 
Jenis dan Sumber Data 
Sumber data ialah asal dari mana data didapat. Apakah data didapat dari sumber 
langsung (data primer) atau data didapat dari sumber tidak langsung (data sekunder). 
1. Data primer adalah data yang didapat secara langsung oleh peneliti (first hand). 
2. Data sekunder adalah data yang didapat peneliti dari sumber yang tidak 
langsung atau data yang sudah ada. 
Pada penelitian ini data yang diperoleh bersumber dari data primer karena 
dalam proses pengumpulan data peneliti melakukan pengumpulan data dengan 
cara menyebar kuesioner kepada Followers Akun Focallure di Instagram. 
Metode Pengumpulan Data 
Pengambilan data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah 
menggunakan data primer. Metode dalam pengambilan data penelitian ini adalah 
metode kuesioner. 
Metode Analisis Data 
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Path Analysis 
(Analisis jalur) untuk menganalasis pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 
yaitu Celebrity Endorser (X1) dan Word Of Mouth (X2). Variabel dependen adalah 
Minat Beli Ulang (Y) dan variabel moderasi adalah Brand Trust (Z). Data penelitian 
dianalisis dengan melakukan uji validitas dan uji realibilitas dengan bantuan 
software Partial Least Square (PLS). 
 
4. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Hasil Convergent Validity 
Convergent validity dari model pengukuran reflektif indikator dinilai 
berdasarkan korelasi antara item score atau component score yang di estimasi 






berkorelasi lebih tinggi dari 0,70 dengan konstruk yang diukur. Menurut Chin untuk 
penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,50 
sampai 0,60 dianggap cukup memadai. Namun jika konstruk yang memiliki konstruk 
rendah tetap dilanjutkan maka uji hipotesis akan memiliki validitas yang lemah 
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Sumber : Output SmartPLS, 2021 
Hasil Reliability 
Criteria Reliability dapat dilihat dari nilai Composite Reliability dan 
Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel. Variabel dapat dikatakan memenuhi 
reliability jika memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach Alpha masing- 
masing variabel lebih besar dari 0,6 (Chinn, 1998). 
Tabel 2 







Moderating Effect 1 1,000 1,000 Reliabel 
Moderating Effect 2 1,000 1,000 Reliabel 
Celebrity Endorser (X1) 0,943 0,950 Reliabel 
WOM (X2) 0,965 0,969 Reliabel 
Brand Trust (Z) 0,951 0,958 Reliabel 
Minat Beli (Y) 0,934 0,944 Reliabel 
Sumber : Output SmartPLS, 2021 
Pengujian Hipotesis 
Hasil Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh suatu variabel 
terhadap variabel lainnya dengan melihat koefisien parameter dan nilai t- 
statistik. Hipotesis penelitian dapat diterima jika nilai thitung lebih besar dari 
nilai t-tabel pada tingkat kesalahan alpha (α) 5% yaitu sesbesar 1,96 (two 
tailed). 
Tabel 3 











































































Sumber : Output SmartPLS, 2021 
PEMBAHASAN 
1. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli Ulang 
Pengaruh Celebrity Endorser (X1) terhadap Minat Beli (Y) menunjukkan 
nilai koefisien jalur sebesar 0,072 dengan nilai t sebesar 0,006 (0,006 < 1,96). 
Hasil tersebut menandakan bahwa Celebrity Endorser berpengaruh positif dan 
tidak signifikan terhadap Minat Beli. 
Hasil pengujian tersebut dapat diartikan bahwa Celebrity Endorser pada 
Focallure memiliki dampak positif terhadap Minat Beli yang akhirnya akan 
berada pada keputusan untuk melakukan transaksi kembali produk Focallure. 
Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 1 ditolak. 
Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan (Supriyadi, 2019) 
pengaruh langsung celebrity endorser terhadap repurchase intention adalah 
tidak signifikan. 
2. Pengaruh Word of Mouth terhadap Minat Beli Ulang 
Pengaruh Word of Mouth (X2) terhadap Minat Beli (Y) menunjukkan nilai 
koefisien jalur sebesar 0,449 dengan nilai t sebesar 4,497 (4,497 > 1,96). Hasil 
tersebut menandakan bahwa Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli. 
Hasil pengujian tersebut dapat diartikan bahwa Word of Mouth pada 
Focallure memiliki dampak positif terhadap Minat Beli yang akan 
meningkatkan keputusan untuk melakukan transaksi kembali produk Focallure. 
Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima. 
3. Pengaruh Brand Trust terhadap Minat Beli Ulang 
 
 
Pengaruh Brand Trust (Z) terhadap Minat Beli (Y) menunjukkan nilai 
koefisien sebesar 0,510 dengan nilai t sebesar 5,135 (5,135 > 1,96). Hasil 
tersebut menandakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli. 
Hasil pengujian tersebut dapat diartikan bahwa Brand Trust pada Focallure 
memiliki dampak positif terhadap Minat Beli yang akan meningkatkan 
keputusan untuk melakukan transaksi kembali produk Focallure. Berdasarkan 
hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 3 diterima. 
4. Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Minat Beli Ulang yang Dimoderasi 
oleh Brand Trust 
Pengaruh Celebrity Endorser (X1) terhadap Minat Beli (Y) dengan 
moderasi Brand Trust (Z) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,203 dengan 
nilai t sebesar 2,576 (2,576 > 1,96). Hasil tersebut menyatakan bahwa Brand 
Trust dapat menjadi variabel moderasi Celebrity Endorser terhadap Minat Beli 
Ulang. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis 4 diterima. 
5. Pengaruh Word of Mouth Terhadap Minat Beli Ulang yang Dimoderasi 
Brand Trust 
Pengaruh Word of Mouth (X2) terhadap Minat Beli (Y) dengan moderasi 
Brand Trust (Z) menunjukkan nilai koefisien sebesar -0,211 dengan nilai t 
sebesar 2,253 (2,253 > 1,96). Hasil tersebut menyatakan bahwa Brand Trust 
dapat menjadi variabel moderasi Word of Mouth terhadap Minat Beli Ulang. 





Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Celebrity Endorser dan Word 
of Mouth terhadap Minat Beli yang dimoderasi Brand Trust. Responden dalam 
penelitian ini berjumlah 116 yang sesuai dengan kriteria pelanggan yang pernah 
melakukan pemesanan Focallure minimal 1x. Berdasarkan pada data yang telah 
dikumpulkan dan hasil pengujian yang telah dilakukan dengan menggunakan 
software SmartPLS 3, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : Celebrity 
Endorser berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Minat Beli, Word of 
Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, Brand Trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, Brand Trust dapat menjadi 
variabel moderasi Celebrity Endorser terhadap Minat Beli Ulang, dan Brand Trust 
dapat menjadi variabel moderasi Word of Mouth terhadap Minat Beli Ulang. 
Saran 
Peneliti menyadari bahwa pengetahuan dan pengalaman penulis baik secara 
teoritis dan praktis terbatas. Diharapkan penelitian di masa mendatang dapat 
menyajikan hasil penelitian yang lebih baik dengan adanya beberapa masukan 
mengenai beberapa hal diantaranya: Penelitian selanjutnya disarankan untuk 
menambahkan lebih banyak literature yang relevan dengan topic penelitian, Peneliti 
selanjutnya yang tertarik dengan topik yang serupa, sebaiknya melakukan penelitian 
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